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Аннотация 
В работе формулируется общая методология построения 
моделей трехстороннего рынка, возникающего при нераз-
делимом влиянии друг на друга медиа, производства и по-
требления, а также рассматриваются два примера таких 
моделей: модель рынка двусторонней монополии, на кото-
ром имеется один потребитель, одна фирма-
производитель товара и одна медиафирма, и модель рынка 
горизонтально дифференцированного товара и контента. 
Для этих примеров исследуются свойства рыночных равно-
весий и их качественных особенностей. Кроме того, фор-
мулируются основные направления дальнейшего развития 
моделей трехсторонних рынков как отдельного раздела 
математической экономики. 
 
Mathematical Modeling of the Three-Sided Market: Media, 
Production and Consumers 
 
Sergey Vartanov 
 
Аbstract  
The article considers the issue of mathematical modelling of the 
media intersectoral influence on the other branches of economy. 
There are some ways of this influence, one of the most promi-
nent among them is the advertising. There are plenty of works 
relating to the influence of advertising on the stated economic 
subjects and on the market balance in general. Although there 
are a lot of studies on these issues, the unified theory based on 
the synthesis of advertising and production models, as well as 
consumer choice models, does not yet exist. This leads to the 
second objective of the this paper: to analyze the white spots in 
the modern theories and to determine the most promising direc-
tions for the economic theory development taking due account 
of advertising and its place in the structure of the economy, as 
well as to raise the question of constructing a new class of eco-
nomic models considering the media economic segment as an 
integral part of each market. Some examples of these three-
sided market models are considered in this paper. 
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Введение 
Анализ потребностей современной аудитории медиа показывает, что 
современный человек использует медиа для удовлетворения тех же 
потребностей, что и экономические блага [1]. Потребление экономических 
благ и контента, предлагаемого средствами массовой коммуникации и 
медиакомпаниями, происходит не только одновременно, но и с одними 
целями, связанными с удовлетворением базовых человеческих потребностей 
[2]. С точки зрения экономики это означает, что и товары, и контент медиа 
являются равноправными благами, совместный выбор которых представляет 
собой единую задачу потребителя в современной цифровой экономике. 
Разумеется, в наибольшей степени это характерно для молодежи, однако и 
среди представителей иных поколений это становится справедливым (пусть и 
в меньшей степени). 
Воздействие медиа на структуру и исход взаимодействия участников лю-
бого рынка значительно и многопланово, его эффекты проявляются на не-
скольких уровнях. Безусловно, стремительная трансформации медиа под 
влиянием цифровизации изменила многие принципы функционирования ме-
диа не только как индустрии, но и как части глобального информационного 
контекста. Несмотря на эту трансформацию, ключевым механизмом влияния 
медиа на производство и потребление экономических благ является реклама. 
Будучи особым типом медиаконтента, она представляет собой часть инфор-
мационного наполнения медиа, потребление которого происходит парал-
лельно с потреблением «обычного» контента. Хотя для потребителя сравни-
мой полезности она не приносит, под влиянием рекламы изменяется выбор 
потребителем экономических благ. Это делает рекламу, размещаемую медиа-
компаниями в контенте связанных с ними средств массовой коммуникации, 
эффективным способом манипулирования спросом, широко используемым 
фирмами-производителями товаров и экономических благ. Таким образом, 
медиафирмы, потребители-аудитория и производство экономических благ 
оказываются неразрывно связаны, образуя своего рода треугольник. Он и 
представляет собой трехсторонний рынок, в котором все стороны рынка ока-
зывают друг на друга существенное влияние, экономическим эффектами ко-
торого невозможно пренебречь. 
 
Теоретико-экономические рамки исследования взаимовлияния 
медиа, производства и потребления 
В экономической теории можно обнаружить два основных подхода 
(идеологических лагеря), используемых для анализа взаимного влияния медиа 
и производства экономических благ. Первый связан с всесторонним анализом 
влияния рекламы как одного из компонентов рыночной стратегии производи-
телей на структуру рынка их продукции. В моделях, описываемых в работах 
этой группы, основными субъектами рынка являются потребители и произво-
дители – как и в классических моделях рыночного равновесия, а роль медиа 
сведена до чисто инструментальной. Вторая группа концентрируется на моде-
лировании непосредственно рынка медиа, в частности, конкуренции между 
медиафирмами за аудиторию и рекламодателей, которые, в свою очередь, 
представляются в виде двух групп потребителей услуг, предлагаемых медиа. 
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Существующая теоретическая литература, посвященная исследованию и 
моделированию рынков с возможностью рекламного воздействия может быть 
условно разделена на три основных направления. Эти направления связаны с 
базовыми вопросами экономической теории рекламы, посвященными ее влия-
нию на субъекты рынка, свойства рыночного равновесия и структуру рынка в 
целом. Первое направление основано на вопросах, касающихся оценки влия-
ния рекламы на поведение потребителей: как меняется способ принятия эко-
номических решений и к каким изменениям в спросе он приводит. Вопросы, 
анализируемые в работах второго направления, связаны с поведением рекла-
модателей – фирм и посредников: что можно считать «рекламной стратегией 
фирмы», как эти стратегии позволяют фирме «управлять» спросом и какие из 
них можно считать оптимальными в зависимости от особенностей товара, воз-
можностей фирмы и т.п. Третья группа вопросов связана с влиянием рекламы 
как экономического института на рыночное равновесие: выигрывает ли обще-
ство от появления в руках фирм рекламных инструментов, какие участники 
рынка выигрывают, а какие проигрывают из-за этого.  
Описанные вопросы хорошо изучены в литературе. Для любого типа 
рекламного воздействия известно, как определить совокупный спрос как 
функцию параметров этого воздействия [3, 4]. На основании этой функции 
фирмы находят оптимальный вид стратегии продвижения своего товара 
(например, пульсирующий либо поддерживающий [5, 6]). От устанавливаю-
щегося в этом случае рыночного равновесия могут выиграть различные игро-
ки. Например, на монопольном рынке от появления рекламы выигрывает 
только производитель, а вот общественное благосостояние снизится [3]. В то 
же время, на олигопольных рынках реклама может оказывать позитивное 
влияние и на излишек потребителя, и на прибыль производителей (например, 
создавая барьер для входа новых фирм на рынок) [7, 8].  
Математические модели рыночного равновесия достаточно хорошо изу-
чены, достаточно вспомнить классические концепции равновесия Вальраса для 
совершенно конкурентной экономики, равновесия Курно и Бертрана для оли-
гополии и т.д. Все они основаны на том, что на рынке существуют два типа 
агентов – потребители и производители. Первые выбирают оптимальный набор 
товаров, вторые – оптимальные планы производства, максимизирующие при-
быль. Однако эти модели построены на базовом предположении о рациональ-
ности субъектов. Рациональность означает, что предпочтения потребителей 
непротиворечивы и не зависят от контекста принятия решения, однако данное 
предположение выполняется далеко не всегда. Манипуляция контекстом при-
нятия решений возможна: рекламное убеждение, искусственное и естественное 
ограничение информации, специальное конструирование множества выбора и 
так далее. При принятии потребителем решений особую важность имеет ин-
формация, определяющая контекст этого принятия. Например, информативная 
реклама не влияет на ценовую эластичность совокупного спроса, чего нельзя 
сказать об убеждающей: чем интенсивнее продвигается какой-либо товар, тем 
менее эластичным по цене становится спрос на него.  
Для основных типов рекламного воздействия на потребителя можно 
построить соответствующую функцию совокупного спроса, отражающую 
качественные особенности влияния такого воздействия на спрос. Совокуп-
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ный спрос потребителей зависит от интенсивности рекламного воздействия, 
определяемого в значительной мере затратами фирмы на рекламу своего то-
вара, а также структурой их распределения по различным типам рекламы и 
медиаканалам. Когда фирма понимает, как ее рекламные затраты сказывают-
ся на совокупном спросе, она получает возможность планировать одновре-
менно и ценовую, и рекламно-информационную стратегию для максимиза-
ции совокупной прибыли. Однако в реальности рекламировать товары могут 
не только их производители, но и последующие единицы в аффилированных 
с ними производственных цепочках  [9]. Появление между производителями 
и потребителями посредников, управляющих рекламным воздействием пер-
вых на спрос последних, приводят к возникновению производственных цепо-
чек особого рода – маркетинговых каналов.   
Традиционно рассматриваемые в теории организации рынков марке-
тинговые каналы включают в себя производителей и продавцов-ритейлеров 
[10]. В то же время на исход рыночного взаимодействия влияют и другие 
субъекты, связанные только с каналами доставки информации. Например, 
фирмы, владеющие средствами массовой коммуникации, в контенте которых 
размещается реклама. Телеканалы, интернет-порталы и радиостанции явля-
ются участниками рынка, которые фактически «продают» свою аудиторию 
производителям. При моделировании их поведения в существующей литера-
туре применяются модели двусторонних рынков [11]. Такое название закре-
пилось за классом моделей рынков особого типа, на которых продавец взаи-
модействует с покупателями, разделенными на две группы (например, ауди-
тория и рекламодатели). Он реализует каждой группе покупателей разные 
товары, удовлетворяющие принципиально различные потребности, однако 
спрос одной группы существенно зависит от спроса второй группы, и наобо-
рот. Роль производителя на данном рынке  быть платформой, соединяющей 
две группы потребителей.  
Медиарынки, очевидно, можно отнести к рынкам подобного типа: плат-
формой на них выступает медиа, которое объединяет две группы пользовате-
лей: аудиторию средств массовой коммуникации, покупающую контент у 
фирм-владельцев медиаканалов (медиафирм), и рекламодателей, покупающих 
у них же рекламные контакты с аудиторией [12]. Под контентом при этом по-
нимается информационное наполнение данного медиа. Например, для телека-
нала контентом являются транслируемые на нем программы и кинофильмы, 
для печатных СМИ – статьи, для интернет-сайтов – публикуемые там материа-
лы любого рода и т.д. Очевидно, что спрос потребителей двух типов на услуги 
медиа существенно взаимозависим. Спрос на размещение рекламы в медиа тем 
выше, чем большую аудиторию сможет привлечь к себе медиа; с другой сто-
роны – зрители и слушатели медианосителя при изменении объема рекламы в 
СМИ могут изменять объем потребления этого носителя [13]. В подобной по-
становке экономическое воздействие рекламы описывается как возникающие в 
модели двустороннего рынка сетевые эффекты [14].  
Таким образом, средства массовой коммуникации являются полно-
правными участниками любого рынка, допускающего рекламное воздействие 
производителей на спрос. Эти участники (медиафирмы) производят и прода-
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ют товар двух типов: аудиторию производителям, а контент  аудитории. Это 
порождает задачу соединения моделей рынков классических товаров с ре-
кламой и моделей медиарынков, где реклама – не метод воздействия на спрос 
потребителей, а полноценный товар. Медиафирмы в двусторонних моделях 
обладают стабильной структурой аудитории, их стратегией является выбор 
цен на рекламу, в случае двойного финансирования – еще и меню предлагае-
мого потребителям контента (то есть его типов и их цен для потребителя). 
Прибыль медиафирм складывается из выплат от рекламодателей контрактов 
и, если медиафирма производит и продает контент, то дополнительно и от его 
потребителей. Выплаты от рекламодателей определяются долей потребите-
лей, которых удастся охватить показами рекламы их товара. Воздействие ре-
кламы предполагается строго информирующим, потребитель, столкнувшийся 
с рекламой, лишь узнает о существовании товара, но не меняет своих пред-
почтений. Потребитель выбирает медиаканалы, с которыми хотел бы контак-
тировать, а его выигрыш определяется как разность полезности от использо-
вания медиасервисов (контента, коммуникативных возможностей социаль-
ных сетей) и негативного воздействия, связанного с раздражением потреби-
теля от избытка рекламы. Важно отметить, что реклама фирм «внедряется» в 
контент, производимый медиафирмами: телепрограммы «перемежаются» ре-
кламными блоками, на газетных полосах между статьями вставляются ре-
кламные объявления, на интернет-сайтах рекламные баннеры могут нахо-
диться посреди текста, как и контекстная реклама. Потребитель выбирает те 
медиаканалы, с которыми хотел бы контактировать, максимизируя полез-
ность в виде разности двух показателей – собственно полезности от потреб-
ления контента медиа [15] или коммуникативных возможностей социальных 
сетей [16] и негативного воздействия, связанного с раздражением потребите-
ля от избытка рекламы (advertising nuisance [17]). 
Рекламодатели в двусторонних моделях рынка представляют собой 
особый тип потребителей, отличных от аудитории. Задача рекламодателя за-
ключается в определении оптимального набора медиаканалов и объемов этой 
рекламы. Критерием оптимальности является полезность, определяемая как 
разность вида 𝜓(?⃗?) = 𝐴(?⃗?) − 𝐺(?⃗?), где ?⃗? – вектор, составленный из объемов 
рекламы в каждом из существующих медиа, 𝐴(⋅)  влияние такого рекламно-
го воздействия на ожидаемую прибыль рекламодателя, а 𝐺(⋅)  затраты на 
размещение рекламы. Основным вопросом, на который отвечают двусторон-
ние модели медиарынков, является вопрос ценообразования на размещение 
рекламы в медиа и на контент. Ответ на него, естественно, существенно зави-
сит от структуры медиарынка. Например, если существует всего одна медиа-
фирма, то она склонна занижать цены на контент (по сравнению с немедий-
ным монополистом, работающим на одностороннем рынке), так как это сти-
мулирует спрос на контент и позволяет повысить цены на размещение рекла-
мы. В то же время, для контента справедлива на первый взгляд контринтуи-
тивная особенность: появление на медиарынке второй фирмы может не сни-
зить, а повысить цену на контент. Это может произойти тогда, когда конку-
ренция на рынке контента невысока: за счет повышения цены на него медиа-
фирмы компенсируют потери от обострения конкуренции за рекламодателей. 
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Примером такого рынка является рынок с двумя телеканалами – новостным и 
кинематографическим, взаимозаменяемость двух типов контента (новостей и 
фильмов) на котором довольно низка. Итоговое соотношение монопольной и 
конкурентной цен на контент зависит от соотношения между двумя разнона-
правленными эффектами: «традиционного» снижения цены за счет усиления 
конкуренции и «повышающего» эффекта, возникающего из-за того, что 
меньшей цене на контент соответствует больший спрос на него и, соответ-
ственно, меньшее значение предельной рекламной выручки за один контакт. 
В то же время монопольная цена за размещение рекламы соответствует ожи-
даемым предположениям и оказывается выше олигопольной, так как на сто-
роне рекламодателей «повышающего» эффекта не возникает [15]. 
 
Трехсторонние модели: концептуализация и математическая 
постановка 
Двусторонние модели хорошо описывают медиарынок, учитывая мно-
гие его особенности. Тем не менее, ряд существенных моментов они упуска-
ют. Например, многим рекламодателям важна не реклама сама по себе и не 
количество контактов, а те убеждающие и информативные эффекты, которые 
они окажут на спрос. Потребители, в свою очередь, выбирают не только кон-
тент, но и товары для потребления. Эти товары производятся рекламодателя-
ми, которые для медиафирм – лишь «другие» потребители. Подобные недо-
статки связаны с тем, что каждый из существующих подходов не учитывает 
полноценно какую-либо из сторон рыночного взаимодействия в условиях 
информационной экономики: 
 модели рекламного равновесия не учитывают субъектность медиа; 
 двусторонние модели не учитывают производственный характер ре-
кламодателей. 
В отличие от двусторонней модели медиарынка, в трехсторонней моде-
ли одни и те же потребители выступают одновременно в двух «ролях»  по-
требителей товара и потребителей медиаконтента. При этом потребление ме-
диаконтента (как и в двусторонних моделях) приносит им полезность, как и 
потребление «обычных» благ (например, просмотр кино по телевизору или 
чтение статьи в журнале [1]). Особым типом контента является и сама рекла-
ма: она представляет собой часть информационного наполнения медиа. Од-
нако полезности от потребления, сравнимой с «полноценным» медиапотреб-
лением, она не приносит, лишь изменяет выбор потребителем экономических 
благ (информируя об их свойствах, изменяя полезность от их потребления). В 
то же время потребление рекламы происходит параллельно с потреблением 
«обычного» контента. Например, тратя два часа на просмотр фильма по теле-
визору, примерно пятнадцать минут телезритель смотрит рекламные паузы, 
из двухсот страниц модного журнала примерно половина приходится на ре-
кламу, полностью исключить контакт с которой читателю невозможно. 
«Внедренные» подобным образом в медиаконтент рекламные сообщения (в 
том числе и спонсорский контент [18]) дают производителям товаров воз-
можность производить рекламное убеждение, изменяющее полезность от по-
требления немедийных благ. Фирмы-владельцы СМИ представляют собой 
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третий тип участников рынка, отличающийся как от производителей, так и 
потребителей – они создают контент, продавая его потребителям, и доводят 
до них рекламу производителей, «продавая» им свою аудиторию. При этом 
доходы этих фирм включают доходы как от продажи рекламы [19], так и от 
реализации контента [15, 16]. 
Приведем формулировку трехсторонней модели для весьма общего слу-
чая: все фирмы на рынке (и производители, и медиа) являются олигополистами 
типа Курно на своих рынках – то есть «рыночная» часть их стратегий связана с 
выбором объемов производства. Естественно, рынки могут быть устроены и 
иначе, примеры таких моделей рассмотрены в настоящей работе ниже. Напри-
мер, медиарынок может быть организован как олигополия Курно, а рынок ре-
кламируемых товаров  как монополистическая конкуренция по Дикситу-
Стиглицу. Кроме того, как товар, так и контент может быть дифференцирован 
и вертикально, и горизонтально. Для таких рынков трехсторонняя модель фор-
мулируется аналогичным образом с учетом их особенностей. Принцип «трех-
сторонности», на основе которого строится модель рынка, не зависит от диф-
ференциации товаров и структуры множества фирм, и состоит в том, чтобы 
учитывать при расчете равновесия взаимовлияние друг на друга всех сторон 
рынка - и потребителей-аудитории, и медиа, и производителей. 
Пусть потребитель-ценополучатель обладает предпочтениями на мно-
жестве благ, элементы которого включают в себя как «товарные» элементы 
(вектор 𝐪 размерности 𝑛), так и «контентные» (вектор 𝐜 размерности 𝑚). По-
требитель принимает решение в условиях рекламного воздействия, описыва-
емого вектором 𝐚. Каждый элемент 𝑎𝑖𝑗 этого вектора представляет собой до-
лю рекламы «товарного» блага 𝑖 = 1, … , 𝑛 в «контентном» благе 
𝑗 = 1, … , 𝑚 (∀𝑗 ∈ {1, … , 𝑚}  𝑎1𝑗 + ⋯ + 𝑎𝑛𝑗 ≤ 1). В общем виде задача, решае-
мая отдельным потребителем, имеет вид:  
𝑢(𝐪, 𝐜) → max
(𝐪,𝐜)∈𝑋
 , 
где 𝑋 = {(𝐪, 𝐜)|𝐩𝑞 ⋅ 𝐪 + 𝐩𝑐 ⋅ 𝐜 ≤ 𝑅} – бюджетное множество, ограничения ко-
торого касаются объемов как товарных, так и на контентных благ, а 
𝐩 = (𝐩𝑞 , 𝐩𝑐) – вектор цен на все блага (в том числе 𝐩𝑞 – товарные, 𝐩𝑐 - кон-
тентные), 𝑅 – общий бюджет потребителя. При построении бюджетного 
множества для такой задачи важно иметь в виду, что контентные блага имеют 
ненулевую цену. Цена эта определяется на основе того, во сколько потреби-
телю обходится получение этого блага (например, стоимость номера газеты, 
где опубликовано контентное благо – статья; стоимость подписки на платный 
канал, показывающий интересное потребителю кино и т.д.). Другой способ 
определения цен на контентные блага связан с тем, какую долю времени по-
требитель тратит на потребление контента. В качестве стоимости контента 
при таком подходе берется оценка дохода, который мог бы получить потре-
битель, если бы использовал потраченное на его потребление время для по-
лучения дохода. 
Полезность потребителя имеет особый вид, связанный с тем, как внед-
ренная в контент реклама влияет на ценность этого контента:  
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𝑢(𝐪, 𝐜) = ∑ 𝑢𝑖(𝑞𝑖) (1 + 𝑓𝑖 (∑ 𝑎𝑖𝑗𝑐𝑗
𝑚
𝑗=1
))
𝑛
𝑖=1
+ ∑ 𝑣𝑗(𝑐𝑗) (1 − 𝑔𝑗 (∑ 𝑎𝑖𝑗
𝑛
𝑖=1
))
𝑚
𝑗=1
 (1) 
Здесь функции 𝑢𝑖(𝑞𝑖) и 𝑣𝑗(𝑐𝑗) характеризуют полезность потребителя 
от потребления 𝑞𝑖 единиц -го товарного и 𝑐𝑗 единиц 𝑗-го контентного благ 
соответственно. Возрастающая функция 𝑔𝑗(𝜆) представляет собой меру раз-
дражения потребителя от того, что -е контентное благо на долю 𝜆 = ∑ 𝑎𝑖𝑗
𝑛
𝑖=1  
состоит из рекламы (например, если на один час вещания канала приходится 
50 минут контента и 10 минут рекламы, разделенных между роликами всех 
сотрудничающих с каналом рекламодателей, то 𝜆 = ∑ 𝑎𝑖𝑗
𝑛
𝑖=1 = 1/6). При 
этом 𝑔(0) = 0, то есть, отсутствие рекламы в данном типе контента позволя-
ет получить от него максимальную полезность. Однако если контент состоит 
только из рекламы, то его полезность не обязательно равна нулю, так как от 
просмотра одной лишь рекламы также можно получить определенную пользу 
или даже удовольствие, поэтому, вообще говоря, 𝑔(1) ≤ 1. 
Функция 𝑓𝑖(𝐴), также возрастающая, характеризует дополнительную 
полезность товара 𝑖, получаемую за счет убеждения рекламой в объеме 𝐴, 
который при заданных значениях 𝐜 и 𝐚 равен ∑ 𝑎𝑖𝑗𝑐𝑗
𝑚
𝑗=1  (суммарное количе-
ство рекламного контента, связанного с товаром, во всех типах контентных 
благ). В предлагаемой модели рассматривается преимущественно убеждаю-
щая реклама, эффект убеждения которой носит долгосрочный характер и не 
исчезает после потребления, по крайней мере, в течение какого-то продолжи-
тельного периода. Требование убывающей эффективности рекламного убеж-
дения приводит к вогнутости функции 𝑓(⋅), кроме того, 𝑓(0) = 0: если по-
требитель не видел рекламы, то его полезность остается «нетронутой». Реше-
ние задачи потребителя-ценополучателя при заданном наборе цен 𝐩 и уров-
нях рекламы 𝐚 порождает спрос двух типов: спрос 𝐐(𝐩, 𝐚) на товары и 𝐂(𝐩, 𝐚) 
на контент. Эти функции спроса известны и производителям, и медиафир-
мам. Так как в описываемой модели фирмы действуют аналогично олигопо-
листам Курно, то для формирования задач производителя и медиафирмы ис-
пользуются обратные функции спроса. Обозначим ?̃? 
𝑞(𝐪, 𝐩𝑐 , 𝐚) – обратную 
функцию спроса на товары, представляющую собой решение системы урав-
нений 𝐪 = 𝐐(𝐩, 𝐚). Аналогично определяется обратная функция спроса на 
контент ?̃? 
𝑐(𝐜, 𝐩𝑞 , 𝐚), решение системы 𝐜 = 𝐂(𝐩, 𝐚). 
Производители максимизируют прибыль при известном им спросе по-
требителей, выбирая объемы производства. Обозначим 𝐪𝑖 вектор выпусков 
фирмы 𝑖, а 𝐚𝑖 – вектор, составленный из связанных с ними компонентов век-
тора рекламных воздействий 𝐚. Кроме того, обозначим 𝑐𝑘(𝐪, 𝐩𝑐 , 𝐚) спрос на 
контент типа 𝑘, если объем потребления товаров фиксирован на уровнях 𝐪, 
цены на контент равны 𝐩𝑐 , а доли рекламы в нем определяются вектором 𝐚. 
Задача максимизации прибыли фирмы 𝑖 имеет вид: 
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max
𝐪𝑖,𝐚𝑖
𝜋𝑖
𝑝(𝐪𝑖 , 𝐚𝑖) =  max
𝐪𝑖,𝐚𝑖
[∑ (?̃?𝑗
𝑞(𝐪, 𝐩𝑐 , 𝐚) ⋅ 𝑞𝑗 − ∑ 𝜑𝑗𝑘(𝑎𝑗𝑘 ⋅ 𝑐𝑘(𝐪, 𝐩𝑐 , 𝐚), 𝑝𝑘
𝑎)
𝑘∈𝐾𝑗
)
𝑗∈𝐽𝑖
− 𝐶𝑖(𝐪𝑖)] (2) 
где ?̃?𝑖
𝑞
 – составленная из элементов вектор-функции ?̃? 
𝑞(𝐪, 𝐚) обратная функ-
ция спроса на товары только фирмы 𝑖, 𝐽𝑖 – множество номеров этих товаров, 
 𝐪 = (𝐪𝑖, 𝑖 = 1,2, … ) – вектор выпусков товаров всех фирм, 𝐾𝑗 – множество 
медиа, в которых фирмы размещает рекламу товара 𝑗,  а функция 𝜑𝑗𝑘(𝑎𝑗𝑘 ⋅
𝑐𝑘 , 𝑝𝑘
𝑎) определяется схемой оплаты за размещение рекламы в контенте типа 
𝑘.  
Стоимость размещения рекламы зависит от выбранной медиафирмой 
базовой цены 𝑝𝑘
𝑎 за единицу «рекламной части контента», а также от общего 
объема рекламы товара в контенте, равной 𝑎𝑗𝑘 ⋅ 𝑐𝑘. Например, если каждый 
рекламный контакт обходится фирме в одну и ту же стоимость, то схема 
оплаты линейная и  𝜑𝑗𝑘(𝑎𝑗𝑘 ⋅ 𝑐𝑘 , 𝑝𝑘
𝑎) = 𝑝𝑘
𝑎 ⋅ 𝑎𝑗𝑘 ⋅ 𝑐𝑘, если каждый дополни-
тельный контакт должен обходиться дороже предыдущего, то  
𝜑𝑗𝑘(𝑎𝑗𝑘 ⋅ 𝑐𝑘 , 𝑝𝑘
𝑎) = 𝑝𝑘
𝑎 ⋅ 𝜓(𝑎𝑗𝑘 ⋅ 𝑐𝑘), где 𝜓(⋅)  выпуклая функция, и т.д. При 
фиксированных ценах на рекламу и контент равновесные объемы производ-
ства товара 𝐪𝑖
∗(𝐩𝑎 , 𝐩𝑐) и спрос на рекламу 𝐚𝑖
∗(𝐩𝑎 , 𝐩𝑐) определяются из равно-
весия Нэша в возникающей между производителями игре, где выигрышем 
каждой фирмы служит ее прибыль. Из условия баланса 𝐚 = 𝐚∗(𝐩𝑎 , 𝐩𝑐) как 
решение относительно 𝐩𝑎 определяется обратная функция спроса на рекламу 
?̂?𝑎(𝐚, 𝐩𝑐), подставляя в которую на место цен контента 𝐩𝑐 обратную функ-
цию спроса ?̃? 
𝑐(𝐜, 𝐚) окончательно получим обратную функцию спроса 
 ?̃? 
𝑎(𝐜, 𝐚) = ?̂?𝑎(𝐚, ?̃? 
𝑐(𝐜, 𝐚)) – уровень цен, по которым в равновесии закупают 
рекламу производители, если им доступны доли 𝐚 в контенте объемов 𝐜. 
Медиафирмы максимизируют прибыль при известном им спросе по-
требителей на контент и производителей на рекламу. Стратегией медиафир-
мы является объем производства контента каждого типа и выделяемая в нем 
общая доля под рекламу. Прибыль 𝜋𝑗
𝑚 медиафирмы определяется размером 
выплат за размещение рекламы, полученных от производителей и совокуп-
ной аудиторией произведенного ими медиаконтента. Расходы медиафирмы, в 
свою очередь, определяются затратами на производство контента. Медиа-
фирма выбирает объем контента, который предлагается аудитории, и выделя-
ет долю своего контента для размещения в ней рекламы производителей. За-
дача медиафирмы имеет вид: 
max
𝐚𝑗,𝐜𝑗
𝜋𝑗
𝑚 = max
𝐚𝑗,𝐜𝑗
∑ [?̃?𝑙
𝑐(𝐜, 𝐚)𝑐𝑙 + ∑ 𝜑𝑖𝑙(𝑎𝑖𝑙 ⋅ 𝑐𝑙 , ?̃?𝑙
𝑎(𝐜, 𝐚))
𝑛
𝑖=1
− 𝐶𝑙(𝑐𝑙)]
𝑙∈𝐿𝑗
 ,  (3) 
где 𝐿𝑗 – множество типов контента, производимого фирмой 𝑗, ?̃?𝑙
𝑐(𝐜, 𝐚) – об-
ратная функция спроса на контентное благо 𝑙 со стороны аудитории, ?̃?𝑙
𝑎(𝐜, 𝐚) 
– обратная функция спроса на рекламу в этом типе контента, 𝑎𝑖𝑙 – доля ре-
кламы 𝑖-го товара в нем, 𝑐𝑙 – объем производимого контента типа 𝑙, а 𝐶𝑙(𝑐𝑙) – 
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полные затраты на его производство. В качестве равновесных значений объ-
ема контента и долей рекламы в нем рассматриваются равновесные по Нэшу 
стратегии медиафирм в соответствующей игре.  
В равновесии объемы контента каждого типа и доли рекламы являются 
решением задачи медиафирмы, объем товаров и доли рекламы каждого из 
них в разных типах контента – решением задачи производителя, а спрос на 
контент и товары – решением задачи потребителя. Следовательно, с точки 
зрения теоретико-игровой постановки сформулированная модель имеет 
иерархический характер: потребитель подстраивается под предлагаемые ему 
медиафирмой и производителем цены на контент и товары. Производители, в 
свою очередь, выбирают стратегии, зная предлагаемые медиафирмами рас-
ценки на рекламу. Медиафирмы находится на самом верху иерархии, первы-
ми выбирая объемы рекламы и контента, реагируя на которые, выбирают 
свои стратегии производители и потребители-аудитория. С точки зрения та-
кой постановки равновесию на рынке соответствует совершенное по подыг-
рам равновесие в возникающей многошаговой игре.  
 
Трехсторонний рынок: анализ простейших моделей 
Приведем несколько примеров того, как формулируются и исследуются 
модели трехстороннего рынка. Рассмотрим два типа рынка: двойная монополия 
и двойная дуополия с горизонтальной дифференциацией товара и контента. 
Двойная монополия. В модели рынка с двойной монополией рынок со-
стоит из трех участников – одной фирмы-производителя, одной медиафирмы 
и репрезентативного потребителя с квазилинейной трансферабельной полез-
ностью. Пусть на рынке существует numeraire-благо, объем его потребления 
обозначим 𝑦, и предположим, что общая полезность, получаемая потребите-
лем от потребления набора (𝑦, 𝑐, 𝑞) имеет вид: 
𝑢(𝑦, 𝑐, 𝑞) = 𝑦 + 2√1 + 𝑎𝑐√𝑞 + 2(1 − 𝜆𝑎)√𝑐, 
где 𝑞 – объем потребления экономического блага, производимого фирмой-
производителем, 𝑐 – общий объем потребления медиаконтента, 𝑎 – доля ре-
кламы экономического блага в медиаконтенте (таким образом, общий объем 
рекламы, которую видит потребитель, равен 𝑎𝑐), а 𝜆 ∈ [0,1] – показатель раз-
дражения от рекламы (чем он ближе к 1, тем сильнее реклама снижает полез-
ность медиаконтента). Внутреннее решение задачи потребителя дает следу-
ющие значения для функций спроса на контент и товар соответственно: 
𝑐(𝑎, 𝑝𝑐 , 𝑝𝑞) =
(1 − 𝜆𝑎)2
(𝑝𝑐𝑝𝑞 − 𝑎)
2 𝑝𝑞
2 (4) 
𝑞(𝑎, 𝑝𝑐 , 𝑝𝑞) =
1
𝑝𝑞
2 +
𝑎(1 − 𝜆𝑎)2
(𝑝𝑐𝑝𝑞 − 𝑎)
2 (5) 
Пусть функция оплаты рекламы линейна: 𝜑(𝐴) = 𝐴. Пусть технологии 
производства и товара, и контента таковы, что медиафирма и фирма-
производитель обладают постоянной отдачей от масштаба, а предельные из-
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держки их равны 𝑒𝑚 и 𝑒𝑝 соответственно. Тогда задача фирмы-производителя 
примет вид: 
max
𝑞≥0,𝑎∈[0,1]
𝜋𝑝 = max
𝑞≥0,𝑎∈[0,1]
{(𝑝𝑞(𝑞, 𝑎, 𝑝𝑐) − 𝑒) ⋅ 𝑞 − 𝑝
𝑎 ⋅ 𝑎 ⋅ 𝑐 (𝑎, 𝑝𝑐 , 𝑝𝑞(𝑞, 𝑎, 𝑝𝑐))}. 
 
Здесь ?̃?𝑞(𝑞, 𝑎, 𝑝𝑐) – обратная функция спроса, определяемая из решения 
(5) относительно 𝑝𝑞. Так как на рынке действует всего один производитель, 
можно далее в качестве его стратегии рассматривать цену на товар вместо его 
объема. Оптимальные значения цены 𝑝𝑞
∗(𝑝𝑎 , 𝑝𝑐) на товар и спрос 𝑎
∗(𝑝𝑎 , 𝑝𝑐) на 
рекламу в контенте определяются как координаты точки максимума функции: 
𝜋𝑝(𝑝𝑞 , 𝑎) = (𝑝𝑞 − 𝑒𝑝) ⋅ (
1
𝑝𝑞2
+
𝑎(1 − 𝜆𝑎)2
(𝑝𝑐𝑝𝑞 − 𝑎)
2) − 𝑝
𝑎 ⋅
𝑎(1 − 𝜆𝑎)2
(𝑝𝑐𝑝𝑞 − 𝑎)
2 𝑝𝑞
2 
При малых значениях цены на рекламу производителю товара выгодно 
рекламировать, при больших, чем пороговое значение – выгодно не реклами-
ровать и разрушить рекламную цепочку. Функция 𝜋𝑝(𝑝𝑞 , 𝑎) унимодальна по 
каждому из своих аргументов при фиксированном значении другого. Тем не 
менее, система уравнений, соответствующая условиям первого порядка для 
максимума этой функции, нелинейна, а ее решение, хотя и может быть выра-
жено через радикалы, имеет весьма громоздкий вид.  
Задача медиафирмы согласно  (3) имеет вид:  
 
max𝑎,𝑐 𝜋 
𝑚 = max𝑎,𝑐[?̃?𝑞(𝑎, 𝑐)𝑐 + ?̃?
𝑎(𝑎, 𝑐) ⋅ 𝑎 ⋅ 𝑐 − 𝑐].  
 
Так как она является монополистом, мы можем записать и ее задачу мак-
симизации прибыли относительно цен на рекламу и контент, имея в виду, что 
выполняются равенства (4) и (5), а 𝑎 = 𝑎∗(𝑝𝑎 , 𝑝𝑐) представляет собой оптималь-
ный ответ фирмы-производителя на них. Тогда исходную задачу можно перепи-
сать в эквивалентном виде относительно цен на контент и рекламу, решение ко-
торой в аналитическом виде также крайне громоздко и затруднительно: 
 
max
𝑝𝑐≥0,𝑝
𝑎≥0
{(𝑝𝑐 − 𝑒𝑚) ⋅ 𝑐 (𝑎
∗(𝑝𝑎, 𝑝𝑐), 𝑝𝑐 , 𝑝𝑞
∗(𝑝𝑎, 𝑝𝑐)) + 𝑝
𝑎 ⋅ 𝑎∗(𝑝𝑎 , 𝑝𝑐)
⋅ 𝑐 (𝑎, 𝑝𝑐 , 𝑝𝑞
∗(𝑝𝑎 , 𝑝𝑐))} 
 
Для поиска решения в численном виде можно использовать любой 
подходящий пакет прикладных программ2. Согласно проведенным численно 
расчетам, равновесной по Штакельбергу является для медиафирмы стратегия 
𝑝𝑎 ≈ 0.0005, 𝑝𝑐 = 𝑒𝑚. Наилучшим ответом производителя на нее является 
пара 𝑝𝑞 ≈ 𝑒𝑝 + 0.001, 𝑎 = 1.   
Приведенный пример соответствует аудитории, достаточно терпимой к 
рекламе: даже когда каждая единица контента носит рекламный характер, 
аудитория получает от него (1 − 𝜆) ⋅ 100% исходной, «нерекламной» полез-
ности. Такое отношение позволяет медиафирме «встроить» рекламу в каж-
дую единицу контента (𝑎 = 1), за счет чего снизить цену на контент до себе-
стоимости. Почти по себестоимости продавать товар сможет и производитель 
                                                          
2
 Автор использовал Waterloo Maple 2019.0 
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товара (𝑝𝑞 очень близко к 𝑒𝑝), при этом реклама обходится ему очень недоро-
го – также за счет высокой толерантности аудитории к ней. При этом за счет 
низких цен на контент и товары объемы их потребления достаточно высоки, 
чтобы обеспечить обеим фирмам положительную прибыль. 
Двойная дуополия с горизонтальной дифференциацией товара и кон-
тента. Другим примером может трехсторонней модели может служить мо-
дель рынка горизонтально дифференцированного товара и контента. Рас-
смотрим простую модель: есть ровно два производителя медиа и ровно два 
производителя товаров. Потребители характеризуются парой 
 (𝑥, 𝑦) ∈ [0,1] × [0,1], описывающей их предпочтения: 𝑥 – среди товаров, 
𝑦 – среди контента. Рассматриваемая модель представляет собой двумерный 
аналог «линейного города» Хотеллинга. Первая медиафирма производит кон-
тент типа 𝑥0 = 0, вторая – типа 𝑥1 = 1; то же справедливо и для производи-
телей товаров. Во избежание путаницы будем обозначать типы контента не 
цифрами, а буквами: первая медиафирма производит контент типа A 
(𝑦𝐴 = 0), вторая – типа B (𝑦𝐵 = 1).  
Медиафирма выбирает, по какой цене продавать долю своей аудитории 
рекламодателям, и по какой цене – контент потребителям. Прибыль ее имеет 
вид: 
𝜋𝑗 = (𝑝𝑗
𝑐 − 𝑐𝑚) ⋅ (𝐷0𝑗 + 𝐷1𝑗) + 𝑝𝑗
𝑎(𝜆𝑗
0𝐷0𝑗 + 𝜆𝑗
1𝐷1𝑗) 
 
Здесь: 𝐷𝑖𝑗 доля потребителей, купивших набор 𝑥𝑖, 𝑦𝑗, 𝑝𝑗
𝑐 - цена за еди-
ницу контента, 𝑝𝑗
𝑎 - цена за один рекламный контакт, 𝜆𝑗
0 - доля рекламы пер-
вого производителя в контенте медиафирмы, 𝜆𝑗
1 - доля рекламы второго про-
изводителя, 𝑐𝑚
𝑗
 - удельные издержки производства контента медиафирмой 𝑗. 
Производственная фирма выбирает, по какой цене продавать товар потреби-
телям, и какую долю рекламы в контенте каждого типа приобрести. Прибыль 
ее имеет вид: 
 
𝑃𝑟𝑖 = (𝑝𝑖 − 𝑐𝑝) ⋅ (𝐷𝑖𝐴 + 𝐷𝑖𝐵) − 𝜆𝐴
𝑖 𝑝𝐴
𝑎(𝐷0𝐴 + 𝐷1𝐴) − 𝜆𝐵
𝑖 𝑝𝐵
𝑎(𝐷0𝐵 + 𝐷1𝐵) 
 
Здесь: 𝑝𝑖 - цена за единицу товара, 𝜆𝑗
1 - для первого производителя, 𝜆𝑗
2 - 
для второго. Каждый потребитель контента типа 𝑗 видит рекламу обоих това-
ров, размещенную в нем. Потребитель, приобретающий товар типа 𝑥𝑖 ∈ {0,1} 
и контент типа 𝑦𝑗 ∈ {𝐴, 𝐵}, получает полезность вида: 
 
𝑢𝑥𝑖𝑦𝑗(𝑥, 𝑦) = 𝑢𝑖𝑗
𝑝 − 𝑝𝑖 − 𝑡𝑝|𝑥 − 𝑥𝑖| + 𝑢𝑗
𝑚 − 𝑝𝑗
𝑐 − 𝑡𝑚|𝑦 − 𝑦𝑗| 
 
Здесь: 𝑝𝑖 цена на товар 𝑥𝑖 фирмы 𝑖, 𝑝𝑗
𝑐 цена на контент 𝑥𝑖 медиафирмы 𝑗, 
𝑢𝑖𝑗
𝑝
 и 𝑢𝑗
𝑚 есть резервные цены потребителей на товары и медиаконтент соот-
ветственно, определяемые рекламным воздействием фирм. Параметры 𝑡𝑝 и 𝑡𝑚 
характеризуют уровень дифференциации товара и контента соответственно, 
они также зависят от уровней 𝜆𝑗
𝑖 рекламы фирм в различных типах контента. 
Учесть убеждающее влияние рекламы возможно с помощью двух способов, 
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родственных тем, что были использованы в [20, 21]. В первом случае реклама 
увеличивает готовность потребителя платить за товар, и в модели меняется ре-
зервная цена 𝑢𝑖𝑗
𝑝 = 𝑢𝑝(1 + 𝜆𝑗
𝑖)
𝛾
, 𝛾 ∈ (0,1]. Во втором случае реклама может 
усиливать дифференциацию товара, и 𝑡𝑝 = 𝑡𝑝(1 + 𝛼0 + 𝛼1 + 𝛽0 + 𝛽1). Раздра-
жение от рекламы влияет на резервную цену рекламы, как и в других трехсто-
ронних моделях: 𝑢𝑗
𝑚 = 𝑢𝑚 (1 − (𝜆𝑗
0 + 𝜆𝑗
1))
 𝛿
, 𝛿 ∈ (0,1]. 
Взаимодействие участников рынка происходит в несколько этапов. 
Сначала медиафирмы определяют цены на рекламу, затем на контент. Далее 
вступают производители: они выбирают рекламные стратегии, после чего – 
цену на свой товар. Далее потребители выбирают свой набор из товара и кон-
тентного блага. Как и в случае с Курно-подобной моделью, равновесию на 
описываемом рынке соответствует совершенное по подыграм равновесие в 
описанной игре.  
Для простейшего случая (𝛾 = 𝛿 = 1) с повышающей готовность пла-
тить рекламой было проведено численное исследование множества совер-
шенных подыгровых равновесий. Равновесие в этом случае имеет «разделя-
ющий» и симметричный вид, при этом убеждающие воздействия фирм «га-
сят» друг друга, что соответствует результату [20]. Более точно, каждая из 
фирм в равновесии закупает рекламу только у одной медиафирмы, таким об-
разом осуществляя рекламное воздействие только на ее аудиторию. При этом 
доли рекламы, закупаемые у каждой из медиафирм оказываются равными. 
Медиафирмы, в свою очередь, выбирают одинаковые цены на рекламу. Такой 
исход на рынке соответствует достаточно часто встречающейся на практике 
ситуации, при которой медиа стараются максимально сделать свой контент 
как можно более уникальным и непохожим на контент конкурентов, стано-
вясь в наибольшей степени нишевыми. Рекламодатели же, в свою очередь, 
предпочитают закупать рекламу у тех медиа, которые обладают наибольшим 
показателем аффинитивности у своей целевой аудитории. При этом для ко-
нечных потребителей ситуация цена на товары оказывается такой же, как и 
на обычном рынке с горизонтальной дифференциацией a la Хотеллинг. 
 
Выводы 
Проведенный анализ современных взглядов на экономические эффекты 
интеграции рынков медиа и промышленности позволил сделать следующие 
выводы. С одной стороны, имеет место значительное и многоплановое воз-
действие медиа на структуру рынков промышленных товаров и исход взаи-
модействия их участников через рекламу как основной инструмент управле-
ния спросом на них. Помимо экономической теории рекламы, предполагаю-
щей ее одним из инструментов фирм-производителей, в последние годы зна-
чительное развитие получила и экономическая теория медиа. Для медиа ре-
клама является одним из существенных источников дохода, поэтому рыноч-
ная стратегия медиафирмы, как правило, включает в себя и «контентную», и 
«рекламную» часть. Контент представляет собой товар, удовлетворяющий 
потребности аудитории, а реклама – рекламодателей, что естественным обра-
зом приводит к модели медиарынка как двустороннего рынка с медиафирма-
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ми в роли платформ. Подобные модели позволяют изучить многие эффекты, 
в том числе сетевые, связанные с формированием цен на рекламу и контент, 
однако не дают понимания, как ситуация на медиарынке влияет на ценообра-
зование в «товарном» секторе экономики. Данная задача усложняется еще 
сильнее, если вспомнить, что потребителями рекламируемых товаров и ауди-
торией контента медиа являются одни и те же индивиды. 
Для того, чтобы учесть наличие трех сторон рынка – производителей-
рекламодателей, медиафирмы, производящие контент и доводящие рекламу 
до аудитории, и потребителей, в настоящей работе была предложена методо-
логия построения моделей нового типа – моделей трехстороннего рынка. По-
добные модели могут описывать рынок с любой структурой множества фирм 
и любым типом дифференциации товара. Принцип «трехсторонности», ле-
жащий в основе предложенной методологии, состоит в том, чтобы учитывать 
при расчете равновесия взаимовлияние друг на друга всех сторон рынка - и 
потребителей-аудитории, и медиа, и производителей.  
Как показывают исследованные в работе примеры, трехсторонние мо-
дели даже в наиболее простых предположениях позволяют смоделировать 
достаточно сложные эффекты межотраслевого влияния медиаиндустрии и 
производственных фирм. В частности, на рынках с двойной монополией 
(единственная медиафирма, единственный производитель) обнаруживает «за-
сорение» рекламой каждой единицы контента, за счет чего цена на него сни-
жается до себестоимости. При этом и монополист-производитель сможет 
опустить цену на свой товар значительно ниже «обычного» монопольного 
уровня почти до себестоимости – за счет возрастания спроса на него из-за 
рекламы. При этом сама реклама обходится ему очень недорого – также за 
счет определенной терпимости к ней аудитории. При этом за счет низких цен 
на контент и товары объемы их потребления достаточно высоки, чтобы обес-
печить обеим фирмам положительную прибыль. Если же на рынке действуют 
хотя бы по две компании – как медийных, так и производственных – и возни-
кает дифференциация и товара, и контента, то в соответствующей модели 
существует равновесие с «кооперацией» медиафирм и производителей. Ме-
диафирмы назначают одинаковые цены на рекламу, а каждый производитель 
покупает рекламу только у одной из них. Таким образом, будучи независи-
мыми компаниями, производители и медиафирмы разбиваются на «пары», 
фактически формирующие маркетинговые каналы. 
 
Заключение 
В настоящей работе кратко перечислены предпосылки к построению и 
приведены примеры трехсторонних моделей рынков с участием производи-
телей, потребителей и медиафирм, выступающих не только как посредники-
платформы, но и как производители товара особого типа (контента, комму-
никационных услуг). Анализ общих условий существования и свойств равно-
весий, возникающих в моделях подобного типа, представляют собой акту-
альные и пока нерешенные задачи, решение которых позволит дать ответ на 
ранее не исследованные новые вопросы экономической теории медиа и ре-
кламы, а также понять теоретико-стратегические аспекты межотраслевого 
взаимодействия, связывающего медиаиндустрию с другими отраслями эко-
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номики. Дальнейшее теоретическое развитие моделей трехсторонних рынков 
может проходить по множеству направлений. Во-первых, перед исследовате-
лем стоит вопрос об условиях существования в ней равновесий и их количе-
ства (ситуация отсутствия равновесия для некоторых функций полезности и 
стоимости рекламы более чем вероятна). Во-вторых, требуют полноценного 
анализа модификации трехсторонней модели для рынков несовершенной 
конкуренции (монополистическая конкуренция, олигополия на медийной и 
производственной сторонах рынка, модели рынков с фирмами-лидерами) с 
различными типами дифференциации товара (вертикальной, горизонталь-
ной). Третье направление исследования представляют собой задачи сравни-
тельной статики для описания реакции равновесных цен на шоки параметров 
модели (например, на изменение характера реакции потребителя на рекламу). 
Кроме того, встает отдельная группа вопросов, связанная с анализом трех-
сторонних рынков в долгосрочном периоде, включающая в себя как опреде-
ление структуры рынка при условии свободного входа на него фирм каждого 
типа (медиа и производственных), так и анализ динамики рынка с фиксиро-
ванной структурой (устойчивость равновесий, (не)сходимость при времени, 
стремящемся к бесконечности и т.д.). 
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